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JOHN CORNER 
Television Form and Public Address. 
Edward Arnold, Londres, 1995 
Los trabajos sobre la estructura y las 
peculiaridades de la televisión vuelven 
a experimentar cierto auge desde la 
perspectiva de los Criticai Studies. John 
Córner, profesor en la School of Poli-
tics and Communication Studies en la 
Universidad de Liverpool, estudia en 
este libro las peculiaridades del medio 
televisivo. Su análisis no se circunscribe 
a un solo ámbito, sino que abarca un 
mosaico de aspectos: la influencia de la 
televisión en la política, el género in-
formativo y el documental, la publici-
dad y la calidad en televisión. Se trata 
de temas amplios, unidos por el deno-
minador común de la comunicación 
pública, que el autor aborda con rique-
za expositiva y calado argumentativo. 
El principal mérito del libro estriba 
en compilar de manera sugerente algu-
nas de las cuestiones centrales del de-
bate sobre los contenidos y la influen-
cia del medio. Más que aportar una 
visión nueva o realizar un plantea-
miento radicalmente distinto, Córner 
recoge y matiza los asuntos menciona-
dos, con referencia al trabajo de auto-
res ya clásicos como Kurt y Gladys 
Lang, Raymond Williams, Stuart Hall 
y John Ellis. Especialmente lúcida re-
sulta su radiografìa de las contradiccio-
nes inherentes al medio, en su triple 
faceta: electrónica, visual y de comuni-
cación de masas. 
Mediante el análisis detallado de va-
rios casos, Córner esboza un plantea-
miento coherente acerca de la funcio-
nalidad del medio. La obra se inscribe 
en el contexto británico, tanto por la 
mayoría de las referencias bibliográficas 
que maneja, como por la naturaleza de 
las cuestiones y ejemplos que utiliza. 
Destaca el estudio de varios programas 
emitidos por la BBC, tales como un 
episodio del programa "999", un reality-
show sobre historias de los servicios de 
rescate, y la cobertura realizada por la 
cadena británica del bombardeo nor-
teamericano contra la residencia del di-
rigente libio Gadafi en Trípoli, en 
1986. 
El autor apunta una visión realista 
de las posibilidades informativas de los 
medios audiovisuales y destaca su capa-
cidad para representar acontecimientos. 
Desde este punto de vista, Córner sos-
tiene que "la televisión no construye la 
realidad simplemente describiéndola, 
sino que busca imaginarla para provo-
car nuestra respuesta directa. Esto ex-
plica en parte su enorme poder para 
conmocionar a los espectadores que ya 
conocían las condiciones y acciones 
descritas en un programa, aunque sin 
una referencia visual concreta" (p. 31). 
La relación entre el medio y el or-
den político suscita cuestiones sobre los 
procesos de construcción de los acon-
tecimientos y su efecto en el agora de 
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las ideas. Un capítulo completo se de-
dica a contrastar los argumentos que 
alimentan el debate sobre la influencia 
de la televisión en la comunicación po-
lítica. Prevalecen dos posturas enfren-
tadas: una sostiene que la televisión fa-
vorece la participación social, la otra, 
que incrementa la indiferencia ciuda-
dana. De acuerdo con Douglas Kerner 
(Television and the Crisis of Democracy, 
1990), la televisión no contribuye a 
configurar una sociedad democrática 
informada, capaz de tomar decisiones, 
sino que, en vez de mediar entre las 
distintas fuerzas sociales, mantiene la 
hegemonía conservadora del establish-
ment, fomenta el dirigismo y reduce el 
debate público. Desde otra perspectiva, 
Paddy Scannell (Public Service Broadcas-
ting and Modern Public Life, 1989) 
afirma que la televisión favorece el ac-
ceso del ciudadano a la vida pública, 
la creación de foros de discusión y la 
crítica de quienes ejercen el poder. 
Por su parte, Córner aboga por una 
visión moderadamente optimista, que 
otorga especial relieve al papel del pe-
riodista en la elaboración del producto 
informativo audiovisual. Una vez que 
la televisión se ha convertido en el me-
dio informativo dominante, resulta ne-
cesario clarificar su aportación al pro-
ceso de toma de decisiones en el 
sistema democrático. La cobertura tele-
visiva establece principlamente la 
agenda de información nacional e in-
ternacional, que permite interpretar las 
noticias como el resultado de un pro-
ceso de decisiones profesionales. Los 
periodistas realizan la selección, organi-
zación y descripción de los aconteci-
mientos en el relato informativo de la 
actualidad. En el caso de la producción 
de un documental, por ejemplo, abarca 
desde la elaboración del guión hasta la 
edición. De acuerdo con la tradición 
que se remonta a Grierson, el género 
se describe como un "documento", li-
gado a la observación y constatación 
de hechos. En este contexto, el autor 
denomina invisibilidad social a la forma 
en que el público suele percibir la cons-
trucción de la realidad informativa, 
como un proceso unido a los mismos 
acontecimientos que selecciona. Los pa-
rámetros de imparcialidad y objetividad 
configuran un discurso fragmentado, 
que pretende asumir la función infor-
mativa y la necesidad de agradar al 
máximo volumen de audiencia. Según 
Córner, este discurso genera serias con-
tradicciones. 
Los argumentos esgrimidos por el 
autor pierden parte de su fuerza al tra-
tar por separado diversos temas que 
mantienen estrecha relación. Por ejem-
plo, se ignoran las conexiones entre la 
publicidad y la información en el me-
dio; tampoco se elabora una clara dis-
tinción entre los productos de ficción 
y no-ficción. Al reducirse progresiva-
mente la frontera entre realidad y fic-
ción en el espacio televisivo, ¿dónde se 
encuentra la separación entre ambos 
géneros? 
En su escueto análisis de los elemen-
tos comunicativos de la publicidad en 
televisión, Córner examina los argu-
mentos esgrimidos por dos posturas ra-
dicalmente opuestas: la publicidad en-
tendida como "pornografía", en cuanto 
que suscita deseos de adquisición de 
productos o servicios, y la publicidad 
como "arte", considerada como expre-
sión estética de la creatividad. 
El libro acaba con un alegato a la 
calidad en televisión, con alusiones a la 
política desarrollada por la BBC para 
definir y fomentar la calidad en sus 
programas. El debate sobre este asunto 
no llega a ilustrarse con la claridad de 
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otros capítulos y queda reducido a 
una serie de cuestiones puntuales 
planteadas en el entorno de los me-
dios británicos. 
En suma, se trata de una obra re-
flexiva, con un notable poso argu-
mentativo y abundante bibliografía, 
centrada en el contexto británico. Al 
plantear los debates implícitos en el 
discurso post-moderno sobre la televi-
sión, el autor logra separar la paja del 
grano y genera así una valiosa aporta-
ción a este campo. 
JOSÉ ALBERTO GARCÍA AVILES 
AZAEL CARVAJAL MARTÍNEZ 
Los periodistas y el Derecho de Informa-
ción en Colombia. 
Señal Editora, Medellín, 1995, 634 pp. 
En España tenemos publicaciones 
buenas o, al menos, aceptables reco-
pilaciones legislativas acerca de la infor-
mación en general o de algunos medios 
en particular; disponemos de algún tra-
tado o algún manual adecuado sobre la 
materia, poseemos buenas monografías 
acerca de temas concurrentes; carece-
mos de una recopilación jurisdiccional 
de las ya numerosas sentencias de los 
diversos Tribunales que obedecen a 
controversias en temas informativos; y 
padecemos el vacío de una historia ri-
gurosa y exhaustiva de la legislación 
comunicativa. 
Resulta sorprendente que todos es-
tos aspectos y este material, referidos 
primordialmente a Colombia y, en la 
parte histórica y de legislación compa-
rada, a otros países de América y 
Europa, estén recogidos en este libro 
del Profesor Carvajal Martínez. 
No puedo entrar con autoridad a 
hacer una crítica del contenido del 
libro, dado que mi reconocimiento 
del Derecho positivo colombiano no 
pasa de la Constitución de 1991 en 
los preceptos que se refieren al de-
recho a la información. Este conoci-
miento es, sin embargo, suficiente 
para poder reseñar un libro que se 
caracteriza, en razón de su argumen-
to, por su complitud. Su extenso ín-
dice abarca con generosidad todas las 
materias que se deducen de su título. 
No solamente las que se derivan de 
un modo estricto del Estatuto del in-
formador, sino también las que están 
vistas desde las perspectivas laborales, 
civiles y penales o desde el Derecho 
de los medios, de las Agencias de in-
formación o de los Servicios informa-
tivos. Se puede afirmar que es un 
ejemplo de tratado completo acerca 
de los derechos y deberes del sujeto 
profesional del derecho a la informa-
ción. 
El libro va exponiendo los antece-
dentes puntuales, documentados, de 
las disposiciones; el texto legal ínte-
gro, los preceptos importantes o su 
sinopsis, según los casos; la jurispru-
dencia emanada de su aplicación; la 
posición o posiciones doctrinales co-
lombianas o generales ante el pre-
cepto glosado; y el juicio propio del 
autor, en ocasiones profundamente 
crítico. Todos los capítulos temáticos 
están precedidos por una Introduc-
ción en la que se expone cómo se 
debe entender el derecho a la infor-
mación en un Estado democrático, 
posición que sirve de base teórica 
para el tratamiento del estado compa-
rado de las principales Constituciones, 
en especial la de Colombia. Y, a con-
tinuación, para todo el material nor-
mativo. 
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El autor, que reúne el doble título 
universitario en Derecho y en Ciencias 
de la Comunicación y es Profesor de la 
Universidad de Antioquia, en Mede-
llín, pretende no solamente la exposi-
ción de la intrincada legislación colom-
biana sobre la materia, sino orientarla 
en el sentido moderno del Derecho de 
la Información para conseguir una re-
novación y actualización coherentes y 
sistemáticas del ordenamiento colom-
biano. Parte de la necesidad de supe-
rar la anticuada concepción decimonó-
nica de libertad de imprenta o de 
prensa. A la nueva concepción perte-
necen ya instituciones interesantes, que 
son modelos a seguir, establecidas en 
Colombia, como el habeos data o la ac-
ción de tutela, "factor decisivo para 
atemperar el desenfreno y hasta el ex-
ceso de los medios masivos de comuni-
cación social", según el mismo autor, 
cuya opinión comparto. 
El libro es una muestra de que es 
compatible el rigor jurídico y la auste-
ridad verbal en que consiste la elocuen-
cia del lenguaje forense con un caste-
llano delicioso, como el que se habla 
en Colombia corrientemente. El autor 
agradece, en su prólogo, la corrección 
idiomática y de estilo a que ha some-
tido su texto. Es edificante que se de-
dique la primera parte del Capítulo II 
a tratar del idioma y de las normas 
idiomáticas que regulan el uso y ense-
ñanza del castellano, sin perjuicio de la 
protección que merecen las lenguas y 
dialectos de los grupos étnicos. Todo 
ello para "reiterar el inmenso signifi-
cado y la utilidad que nos proporciona 
el estudiar, conocer y aplicar correcta-
mente nuestro idioma, especialmente 
en lo que se refiere al ejercicio profe-
sional del periodismo". "Es la forma 
—dice Carvajal— de rescatar parte vi-
tal de nuestro patrimonio". Rescate que 
deberíamos comenzar a acometer entre 
nosotros: resulta hasta emocionante 
reencontrarse con términos como "ine-
xequible" o "adehala", voces de nues-
tro Diccionario de la Lengua, que es 
también el de la Academia colombiana, 
y que, como otros muchos, hemos de-
jado de usar en España empobreciendo 
nuestra habla coloquial, literaria y, por 
supuesto, informativa. 
J. M. DESANTES GUANTER 
MARIEKE DE MOOIJ 
Advertising Worldwide, (Second Edition). 
Prentice Hall International, Londres, 
1994, 570 pp. 
"Piensa en esto —sugería George 
Steiner a su entrevistador en marzo de 
1990: hubo 10 personas en la resurrec-
ción de Jesús, 460 en el estreno de 
Hamlet, algunos miles en la primera in-
terpretación de la Missa Solemnis de 
Beethoven, y habrá casi 1.500 millones 
viendo simultáneamente los mundiales 
de fútbol de Italia". La cita, con la que 
de Mooij introduce su libro, sirve para 
poner de manifiesto la progresiva inter-
nacionalización de las comunicaciones 
que presenciamos en el mundo actual. 
Es un hecho observable a simple vista: 
la tecnología facilita la comunicación 
entre personas alejadas geográfica-
mente; se generalizan los medios de co-
municación de cobertura internacional; 
desaparecen las barreras de tiempo y 
espacio, sustituidas por la capacidad de 
dirigirse simultáneamente a individuos 
de lugares dispares del planeta. Junto a 
esto, los medios internacionales de co-
municación promueven una cultura glo-
bal, unitaria, homogénea, que facilita la 
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comunicación entre ciudadanos de dis-
tintos países. Conforme avanzan los 
años, el mundo se asemeja cada vez 
más a un pueblo grande donde se leen 
los mismos periódicos, se ven las mis-
mas películas, se vibra con los mismos 
problemas, se consumen los mismos 
productos y se comparte una misma 
cultura. Algo claramente distinto a lo 
que sucedía hace apenas 100 años: 
nuestros coetáneos del siglo XIX con-
sumían casi exclusivamente bienes fa-
bricados en su ciudad, o en su región; 
apenas nada procedente de más allá de 
las fronteras nacionales. Hoy día, ciu-
dadanos de lugares tan distantes como 
Singapur, Boston, Londres o Sevilla, se 
afeitan con Gillette, beben Pepsi-Cola, 
lavan con Ariel, o se cepillan los dien-
tes con Colgate. Y consumen electrodo-
mésticos japoneses, coches alemanes o 
café de Colombia. Asistimos a una glo-
balización de los mercados, de la comu-
nicación, de la cultura y, también, de 
la publicidad. 
La internacionalización afecta tam-
bién a la publicidad. La multiplicación 
de las marcas globales, la facilidad para 
comercializar productos lejos de donde 
se fabrican, la proliferación de emer-
gentes mercados regionales (UE, 
NAFTA...), la carrera por la conquista 
de los mercados en desarrollo... crea la 
necesidad de anunciar internacional-
mente: hacer publicidad dirigida a un 
mercado nacional distinto al que se fa-
brica. Con esta necesidad surge tam-
bién el interés por aprender a comuni-
car con gentes de distintas culturas, 
logrando que todos entiendan y que el 
mensaje persuasivo sea igualmente efi-
caz al trasladarlo de un mercado a 
otro. Cuando topamos con la necesi-
dad de hacer publicidad eficaz, apare-
cen los problemas y surgen algunas 
preguntas básicas: ¿es realmente posible 
elaborar anuncios internacionales?, ¿se 
entienden igual?, ¿qué hay que cambiar 
y qué se puede mantener?, ¿qué ele-
mentos del plan de marketing viajan 
mejor?, ¿hay elementos que no viajan 
de ningún modo?, ¿varía la capacidad 
de internacionalización de los mensajes 
en función del tipo de producto?, 
¿afecta a la comprensión de los mensa-
jes las características culturales de los 
pueblos?, ¿qué limitaciones legales, eco-
nómicas, culturales, etc. hay que tener 
en cuenta a la hora de hacer publici-
dad internacional?, ¿qué grado de se-
mejanzas y diferencias hay entre los di-
versos pueblos? y, por último, ¿cómo 
afecta todo esto a la publicidad? Son 
preguntas clásicas entre quienes estu-
dian comunicación internacional, y po-
nen de manifiesto que hacer publicidad 
internacional no es tarea sencilla. Las 
facilidades que aporta la tecnología, y 
la tendencia hacia la globalización, no 
implican que este tema sea asunto ce-
rrado y, en absoluto, que se trate de 
algo fácil o trivial. 
Marieke de Mooij dedica su libro a 
poner la publicidad internacional en su 
contexto, a través de un completo y 
sistemático análisis que apenas deja 
punto por tocar. Estudia la publicidad 
internacional desde la perspectiva de la 
comunicación integral, situándola como 
uno de los elementos del plan de mar-
keting del anunciante; se detiene en los 
pros y los contras; aporta teoría, datos 
y casos prácticos; y plasma en el libro 
lo mejor de su experiencia docente e 
investigadora. Todo ello siguiendo un 
método claro, explicativo y didáctico. 
El texto incluye sumarios, notas y ejer-
cicios, al final de cada capítulo, e in-
formación adicional sobre el diploma 
en publicidad internacional, ofrecido 
por la International Advertising Associa-
tion (IAA): casos de los exámenes de 
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otros años, información básica y direc-
ciones de contacto. 
La familiaridad de la autora con esta 
materia se plasma en cada página: De 
Mooij se encuentra en una posición 
privilegiada para escribir este libro: por 
su experiencia de casi 20 años como 
docente en esta materia. Su trabajo en 
BBDO College y en la International Ad-
vertising Association (IAA) le permitió 
además viajar por numerosos países y 
conocer de primera mano la publicidad 
en su dimensión global. Es además, 
desde hace unos años, consultora del 
Institute for Training in Intercultural Ma-
nagement (ITIM), lo cual ha contri-
buido a ampliar notablemente su expe-
riencia. 
El libro se estructura en tres partes. 
La primera, con el título The environ-
ment of worldwide advertising, está divi-
dida en 5 capítulos, y se dedica a es-
tudiar la publicidad internacional desde 
el punto de vista teórico. Comienza 
con la historia del surgimiento y evo-
lución de la publicidad internacional, 
para pasar luego a estudiar el desarro-
llo de los mercados regionales emergen-
tes (Europa, América Latina, Oriente 
Medio, Asia-Pacífico), la globalización 
como estrategia de marketing y las in-
terrelaciones entre comunicación, cul-
tura y comportamiento del consumidor. 
La segunda parte —The worldwide 
advertising mix— se centra en cuestiones 
más prácticas y aplicadas: cómo se ela-
boran estrategias de marketing, creativi-
dad y planes de medios para campañas 
internacionales. Aspectos como la dico-
tomía entre estandarización y diferen-
ciación, la preparación y ejecución de 
campañas, el panorama internacional 
de los medios publicitarios... son trata-
dos en este capítulo. Resultan especial- ' 
mente interesantes las páginas dedica-
das a estudiar la elaboración de los 
mensajes. "Las empresas y las marcas 
—dice la autora— son globales, las tec-
nologías de la comunicación son globa-
les, las agencias de publicidad son tam-
bién globales, pero la mayor parte de 
los consumidores todavía ven las cosas 
desde una perspectiva local. Es su ve-
cindario (su entorno) el que realmente 
influye en sus necesidades y hábitos de 
compra, y en el modo en que perciben 
la publicidad. Los productos y servicios 
se pueden estandarizar hasta un deter-
minado grado, pero la mayor parte de 
las veces no sucede lo mismo con la 
publicidad. Para que la publicidad sea 
efectiva, debe nacer y ser parte de una 
cultura, y compartir el lenguaje y los 
valores del público objetivo" (p. 231). 
Comienza a desplegarse aquí una de las 
ideas más presenes a lo largo de todo 
el libro: la necesidad de combinar una 
estrategia de marketing y un plan de 
medios que admiten fácilmente la glo-
balización con unos mensajes que, aun-
que cada vez incorporan más valores 
universales, son necesariamente enten-
didos localmente; y que en buena me-
dida necesitan también ser elaborados 
localmente. 
Estudiar la elaboración de mensajes 
publicitarios internacionales implica dis-
tinguir entre las ideas y su materializa-
ción, considerando el modo en que 
una y otra han de ser tratadas inter-
nacionalmente. Lleva también consigo 
estudiar los estilos publicitarios propios 
de las distintas culturas; aislar los ele-
mentos publicitarios universales, de 
aquellos otros exclusivamente locales; 
definir los formatos, las características 
que debe tener un anuncio para ser 
entendido en distintos países... Son es-
tos los temas que trata la autora, que 
proporciona al final unas líneas maes-
tras "a modo de directrices prácticas" 
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para la elaboración de publicidad inter-
nacional, haciendo especial hincapié en 
que la elaboración de los mensajes es 
el punto clave en esta materia. 
Por último, la tercera parte del libro 
—Managing worldwide advertising— se 
detiene en tres aspectos básicos que se 
deben tener en cuenta a la hora de 
elaborar publicidad internacional, tam-
bién desde una perspectiva práctica: in-
vestigación, organización (tanto por 
parte de la agencia como por parte del 
anunciante) y los diversos tipos de li-
mitaciones: culturales, técnicas o le-
gales. 
El capítulo resulta interesante, pero 
al igual que en el resto del libro, el lec-
tor se queda con el deseo de saber 
más. Es quizá la única de las limitacio-
nes la obra de De Mooij. El libro es 
más propiamente un manual que una 
monografía y su punto fuerte es preci-
samente ofrecer una visión global, sis-
temática e integrada de la publicidad 
internacional. Sobrevuela toda la ma-
teria poniendo cada pieza en su lugar, 
y sugiere innumerables temas que pue-
den ser objeto de investigación especia-
lizada en el futuro. 
JUAN DE LOS ÁNGELES 
J U A N JOSÉ GARCÍA-NOBLEJAS 
Comunicación y mundos posibles. 
EUNSA, Pamplona, 1996, 274 pp. 
Comunicar es hacer la verdad prác-
tica, aquella predicable de las cosas que 
pueden ser de distinta manera, y ha-
ciéndola, los comunicadores construi-
mos mundos posibles, aquellos en los 
que hacemos verosímil lo que tenemos 
como verdadero. Indagar en la natura-
leza de esos mundos posibles, así como 
en sus virtualidades para configurar 
nuestra identidad como personas y 
como sociedades es el objetivo que se 
plantea García-Noblejas en esta larga-
mente esperada obra. 
Comunicación y mundos posibles recoge 
de modo enriquecido y actualizado un 
conjunto de trabajos del autor realiza-
dos entre 1982 (fecha de aparición de 
la ya clásica Poética del texto audiovisual) 
y 1994, con motivo de intervenciones 
públicas en diversos foros internaciona-
les tanto académicos como profesiona-
les. A pesar del diverso origen de los 
trabajos que la componen, la obra re-
sulta homogénea al estar sólidamente 
articulada en torno a la pregunta a la 
que el libro pretende —y logra— dar 
respuesta, a saber: ¿qué hay en el 
mundo de la comunicación capaz de 
suscitar en sus públicos actuaciones 
prácticas? 
A García-Noblejas le ha preocupado 
siempre la "racionalidad poética" de los 
mundos construidos con enunciados, 
su carácter no-arbitrario, el modo en el 
que comparece el sentido, y las reglas 
de juego que —a modo de pactos-
comparten pacíficamente autores y pú-
blico para que tales mundos resulten 
humanamente habitables. 
Esta obra entra de lleno en el núcleo 
de esas preocupaciones, aportando un 
lúcido análisis de sus vertientes prácti-
cas y teóricas, aspectos en función de 
los cuales se estructuran las dos partes 
del libro (cuestiones prácticas y cuestio-
nes teóricas). 
En las cuestiones prácticas se aborda 
la incidencia social de la violencia tele-
visiva, así como los mecanismos de 
control profesional que siguen experi-
mentándose para evitar la intervención 
de los poderes públicos ("Democracia y 
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control social de la televisión"); se plan-
tea un valiente diagnóstico sobre la 
agónica situación de la información te-
levisiva ("Alicia en el país de los mun-
dos posibles. Los telediarios como espe-
jos opacos"), y se ofrecen dos sugerentes 
lecturas de la obra de autores contem-
poráneos en busca de las claves que ar-
ticulan sus peculiares mundos posibles: 
"El mundo posible de Tolkien. Fanta-
sía y comunicación de ideas" y "El 
mundo posible de Eco. Contrabando 
ideológico hacia el siglo XIV". 
Por su parte, en las cuestiones teóri-
cas se presentan dos brillantes estudios 
en los que se abordan, respectivamente, 
los acuerdos implícitos que rigen el ac-
ceso a los enunciados de los medios de 
comunicación ("Pactos de lectura y ho-
rizontes de expectativas en los medios 
de comunicación"), y la peculiar estruc-
tura epistemológica que organiza los 
mundos posibles a modo de pequeños 
universos de sentido ("Razón poética de 
los primeros principios"). 
Comunicación y mundos posibles ofrece, 
en su conjunto, un sólido aparato con-
ceptual para enfrentar sin reduccionis-
mos la complejidad que caracteriza a la 
comunicación en nuestros días, ofre-
ciendo claves originales para que el lec-
tor pueda hacerse cargo de lo que 
como comunicadores ponemos en juego 
en nuestros universos de discurso. 
Filosofía y poética se encuentran fina 
y firmemente entrelazadas en esta obra, 
como lo están —en general— en la ac-
tividad de quienes escriben para saber 
más acerca de aquello que admiran: "Si 
el fin de la actividad poética es el sa-
ber, igual que en la filosofía, habrá que 
esclarecer en qué peculiar situación 
aparece ese deseo. La respuesta clásica 
es doble. Por una parte, la situación en 
la que aparece el deseo de saber es el 
ocio, la scholé. Por otra parte, el deseo 
de saber es despertado por la admira-
ción. La conjunción de ambos fenóme-
nos explica tanto el origen de la filo-
sofía como el de la poética (...) La 
filosofía y el arte poética, originados 
por el deseo de saber, en la scholé, son 
eminentemente gratuitos, no sirven para 
nada. Y, sin embargo, o quizá por ello, 
son esenciales" (p. 123). Ocurre que, 
aprender —tal como lo sostiene el 
autor— "agrada muchísimo, no sólo a 
los filósofos, sino también a todos los 
demás" (p. 29). 
JOSÉ LUIS ORIHUELA 
KEIKO TANAKA 
Advertising Language. A pragmatic ap-
proach to advertisements in Britain and 
Japan. 
Routledge: New York, 1994 (Reprinted 
1996), 148 pp. 
El principal objetivo de este estudio 
es proporcionar un análisis acerca del 
lenguaje de la publicidad impresa en 
Gran Bretaña y Japón desde el punto 
de vista de la Pragmática y explicar 
cómo se produce la comunicación en-
tre el publicista (anunciante) y su 
audiencia (público). 
La autora centra su atención espe-
cialmente en la Teoría de la Relevancia 
de Sperber y Wilson puesto que, tras 
especificar por qué considera este enfo-
que el más adecuado para el estudio 
del lenguaje publicitario, intenta aplicar 
las nociones centrales de esta teoría al 
análisis de diversos anuncios en con-
creto. 
Pueden distinguirse dos partes clara-
mente diferenciadas en este libro: en la 
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primera, sin duda la más teórica, la 
autora selecciona y critica aquellas 
aproximaciones que considera más im-
portantes; presentando la llamada Teo-
ría de la Relevancia como la mejor base 
para explicar la comprensión de pala-
bras (incluyendo los anuncios); en la 
segunda, mediante la investigación de 
procedimientos como la metáfora, los 
juegos de palabras o la denominada 
"comunicación encubierta" (desafíos im-
portantes todos ellos para la teoría de 
Sperber y Wilson) se refiere a cuestio-
nes más concretas, mediante el análisis 
de gran cantidad de mensajes publici-
tarios reales. La comprensión de los 
anuncios —concluye— no es mera-
mente un asunto de descodificación y, 
en consecuencia, su interpretación 
desde un punto de vista pragmático es 
presentada como la más interesante y 
fructífera de todas. 
La Teoría de la Relevancia propor-
ciona el informe más completo acerca 
de la interpretación de un enunciado. 
Se basa principalmente en la forma de 
comunicación denominada "ostensivo 
inferencial", es decir, en una comuni-
cación abierta que implica manifestacio-
nes mutuas: el comunicador tiene la in-
tención no sólo de comunicar sino 
también de hacer pública su intención. 
La audiencia en la comunicación pro-
cesa el enunciado del comunicador 
junto con la información de fondo y 
extrae una interpretación que ha de ser 
consecuente con el principio de rele-
vancia: Tanaka presenta la aportación 
de Sperber y Wilson como una teoría 
del contexto perfectamente formulada y 
señala el hecho de que, para tener 
éxito, un acto de comunicación osten-
siva tiene que atraer la atención del 
oyente y conseguir que éste atienda a 
dicho estímulo ostensivo. Por consi-
guiente, un emisor que presenta un es-
tímulo debe conseguir que éste sea re-
levante para su receptor, es decir, un 
acto de comunicación ostensiva comu-
nica automáticamente una "presunción 
de relavancia". Este enfoque supera la 
visión de algunas teorías anteriores 
como la de Grice y considera que la 
relevancia es un subproducto del pro-
ceso de comprensión. 
Tras explicar su contenido, Tanaka 
aplica la Teoría de la Relevancia al aná-
lisis de los anuncios, enfocándola en 
concreto hacia la comunicación encu-
bierta, los juegos de palabras, las me-
táforas y las imágenes de la mujer en 
la publicidad. 
Las dos funciones principales de toda 
publicidad son, en efecto, información 
y persuasión, pero, dentro de ellas, la 
primera se subordina a la segunda; no 
se informa para ampliar el conoci-
miento del mundo del destinatario, 
sino para vender un producto con-
creto. La denominada "covert comunica-
tion" es precisamente una reacción o 
respuesta de los publicistas a los proble-
mas que surgen en su intento de per-
suadir o influir: "major advantage of co-
vert communication is that it enables the 
speaker to avoid accepting responsability 
for social consequences wich might result 
from overt communication of the informa-
tion" (p. 42). 
En la comunicación encubierta, el 
receptor no tiene la garantía del emi-
sor acerca de la óptima relevancia para 
guiarse, pero puede servirse de ciertos 
estímulos para suplir esta carencia. El 
comunicador confía en la audiencia 
proporcionando ciertos estímulos no 
lingüísticos que se ofrecen según la ma-
nera en que está organizado su sistema 
cognitivo pues, según afirman Sperber 
y Wilson, los seres humanos son más 
susceptibles ante unos fenómenos cog-
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nitivos que ante otros y, al mismo 
tiempo, la cognición está diseñada para 
captar los fenómenos relevantes y pro-
cesarlos del modo más eficiente. La no-
ción de relevancia es por tanto válida 
no sólo en la comunicación "ostensivo-
referencial" sino también para determi-
nar qué estímulos no lingüísticos son 
más fácilmente procesados por el recep-
tor y de qué modo se produce su des-
codificación. 
En publicidad, la información encu-
bierta es empleada con dos propósitos 
fundamentales: intentar que la audien-
cia olvide que se le está intentando 
vender algo y evitar adquirir la respon-
sabilidad por las reacciones sociales ne-
gativas que puedan derivarse de ciertas 
implicaciones que surgen de los 
anuncios. 
Mediante el análisis de anuncios ja-
poneses y británicos, la autora ejempli-
fica de modo eficaz el funcionamiento 
de la comunicación encubierta y ex-
plica detalladamente cómo los destina-
tarios, mediante varios estímulos adicio-
nales que pueden actuar como ayuda a 
la intención informativa del comunica-
dor, son ayudados con frecuencia para 
que puedan recuperar todas las supo-
siciones e implicaciones pretendidas por 
el emisor; en este sentido Tanaka pre-
senta la opinión de algunos autores 
como Crompton, quien sostiene que 
unos titulares eficaces cuentan a la 
audiencia parte de la historia mientras 
la imagen revela el resto. 
Debido a que la falta de confianza y 
cooperación social entre el comunica-
dor y el destinatario crea problemas 
para el publicista, se sugiere aquí que 
el humor, y más específicamente el 
juego de palabras, puede intentar me-
jorar las relaciones sociales de un emi-
sor con su audiencia. Si el destinatario 
considera que el publicista es ingenioso 
y divertido, podrá encontrar más fácil-
mente el modo de superar su descon-
fianza hacia él y, en consecuencia, pres-
tar atención al mensaje emitido. Keiko 
Tanaka recoge la voz de algunos críti-
cos que coinciden en señalar que es un 
recurso muy rentable económicamente 
pues, al utilizar menos palabras, el 
anuncio resulta menos costoso. La Teo-
ría de la Relevancia proporciona el me-
jor método de análisis de la función 
que desempeñan los juegos de palabras 
en publicidad, especialmente en lo que 
se refiere al esfuerzo de procesamiento: 
"two or more interpretations are intentio-
nally triggered by the speaker of a pun, 
but the hearer rejects the most accesible 
interpretation in search of a more accep-
table interpretation" (p. 62). A causa de 
que el juego de palabras es más costoso 
de procesar, mantiene la atención del 
destinatario durante un periodo de 
tiempo mayor y, una vez comprendido, 
es con frecuencia recordado. Se trata, 
en definitiva, del recurso lingüístico 
más explotado por los publicistas, 
puesto que permite no sólo captar y re-
tener la atención del oyente (algo cru-
cial para el comunicador), sino también 
alcanzar determinados efectos contex-
túales. 
Las palabras o expresiones utilizadas 
en un sentido figurado abundan en pu-
blicidad. No es difícil adivinar por qué 
las metáforas resultan atractivas a los 
publicistas: mediante un enunciado me-
tafórico, se invita a la audiencia a pro-
cesar dicho enunciado y, al mismo 
tiempo, a establecer semejanzas entre el 
producto o servicio promocionado y el 
objeto o propiedad presentado por la 
metáfora, llegando incluso a hacer par-
tícipe al receptor de la responsabilidad 
de extraer más suposiciones acerca del 
mismo. Las metáforas desempeñan un 
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papel importante en el lenguaje de la 
publicidad tanto en Gran Bretaña 
como en Japón y, al contrario que los 
juegos de palabras, parecen gozar de 
cierta consideración. El hecho de que 
la audiencia esté invitada a descubrir 
suposiciones bajo su propia responsabi-
lidad puede resultar una ventaja adicio-
nal para el publicista puesto que éste 
puede, si lo cree necesario, negar que 
pretendía comunicar tales suposiciones; 
por otro lado, al comprometer a la 
audiencia en el anuncio, se consigue re-
tener su atención durante un mayor 
tiempo. 
Aunque los juegos de palabras y las 
metáforas trabajen de diferente forma, 
su utilidad para el publicista es similar: 
atraer y retener la atención principal-
mente. La atención se capta conside-
rando que una audiencia es potencial-
mente creativa e ingeniosa; por otro 
lado, el hecho de que una audiencia 
quiera anuncios para divertirse contri-
buye enormemente al uso de este tipo 
de recursos lingüísticos. 
El último capítulo se centra en anun-
cios extraídos de revistas japonesas para 
mujeres jóvenes en cuyo lenguaje apa-
rece alguna de estas tres palabras: "in-
teligencia", "individualismo" y "femini-
dad". La extensión y el cambio de sig-
nificado de estas tres palabras clave son 
analizados bajo el marco de la teoría 
de la relevancia, las nociones de "loose 
talk" y "loose understanding" son crucia-
les para la explicación de este proceso. 
Se refleja también el modo en que una 
sociedad absorbe nuevas nociones de 
otra: en el caso de la sociedad japo-
nesa, conceptos tales como "individua-
lismo" o "feminidad", lejos de ser adop-
tados tácitamente, son interpretados en 
contraste con el fondo de los valores 
tradicionales, eliminando aquellas impli-
caciones contextúales adjuntas al con-
cepto que puedan resultar contradicto-
rias con respecto a las ideas convencio-
nales. 
El propósito de este libro es, en de-
finitiva, evaluar algunas de las presupo-
siciones básicas de la teoría de la rele-
vancia e intentar aplicarlas al análisis 
del lenguaje usado por los publicistas. 
El resultado final, gracias a la claridad 
expositiva y al gran número de anun-
cios analizados a modo de explicación, 
es una visión pragmática, asequible y 
útil que contribuye a ampliar el hori-
zonte de expectativas que posee un co-
municador con respecto a su audiencia. 
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